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Das umfassende Angebot an Gebrauchsgütern 
und Produktionsmitteln Deutschlands und vieler 
ausländischer Staaten. 

8400 Aussteller, darunter 700 Aussteller in den 
Gruppen Bürobedarf, Papierwaren und Bücher 
sowie 150 Aussteller der weltbekannten Bugra- 
messe (buchgewerbliche Maschinen). 
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Michael Huber 
FARBENFABRIKEN MUNCHEN 8 


Auskünfte erteilt die zuständige Industrie- und Handels- oder Handwerkskammer 


Die »Gebrauchsgraphik« ist gedruckt mit Prachtschwarz 598, 
der Farbe für hochwertige Bilddrucke 
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Posters for Show-Windows 


deutig zu gestalten. Ich lehne ein programmatisches Dogma für die Gebrauchsgraphik ab. Die künstlerische Form ergibt sich aus 
Aufgabe. Hingegen habe ich durch langjährige Erfahrung fesigestellt, daß nicht das vielgerühmte Einhämmern, sondern ein anse 
nend ganz unaufdringliches Einprägen weitaus wirksamer ist. Aus diesem Grunde bevorzuge ich möglichst einfache, oft bis‘ 
Symbol vereinfachte und zuweilen vielleicht etwas geheimnisvoll erscheinende Darstellungen, die sich dem Unterbewußtsein de: 
schauers einprägen. Das Kriterium ist jedoch für mich nicht die künstlerisch vollendete Gestaltung einer Werbeaufgabe, die nur 
selbstverständliche Voraussetzung sein muß, sondern dieses Kriterium ist hier einzig und allein der Erfolg einer Werbemaßnahn 
Diese private briefliche Äußerung gibt hinlänglich Aufschluß über die programmatische Zielsetzung des Schaffens von Toni Zepf 
die sich daraus fast zwangsläufig ergebende künstlerische Haltung und Eigenart seiner Arbeiten. Sie haben zwar einen sehr per: 
lichen Charakter, sind aber keineswegs das mehr oder weniger zufällige Ergebnis einer spontanen und impulsiven Eingebung. 
Schöpfer gehört vielmehr zu jenen nachdenklichen und überlegenden Künstlern, die sich erst einmal gründlich mit der jeweils 
stellten Aufgabe geistig auseinandersetzen, um dann freilich um so souveräner alle ihnen zu Gebote stehenden künstlerischen / 
drucksmittel im Interesse einer möglichst eindrucksvollen und erfolgreichen Realisierung der Zweckforderung auszuwerten. 
EBERHARD HOLSC 
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Man träumt schöner auf Taumgänlel Matratzen 


Alter a fairly long interval we currently show so 
examples of Toni Zepf’s work executed by him durin 
the last few years. The artist himself once wrote abo 
his artistic aims in the following terms: «Commercial a 
means to me strict adherence to the purpose of th 
work in hand. Indeed | approve such an obligation im 
posed by the aim of commercial art which is to serv 
trade and industry. Within this framework | am at pain 
—and | only wish that all my clients would allow m« 
this free scope—clearly and faithfully to present a pro 
duct or a process with my own particular artistic media 
| utterly reject any set programme for advertising art 
The artistic form is determined by the task itself. On the 
other hand, long years of experience have taught me 
that the much-vaunted method of hammering an idec 
into the minds of the public is not nearly so effectual a: 
subtle and inconspicuous pressure. For this very reasor 
| prefer to present things to the beholder in the simples’ 
manner possible, almost symbolically in fact, and, ai 
times with even a touch of mystery. My criterion, how: 
ever, is not the artistically perfect completion of some 
publicity work, which after all is a primary essential to 
any such task, Rather is my criterion purely and simply 
the successful issue of a publicity appeal. » 

These remarks expressed in a private letter are illumin- 
ating, for they reveal Toni Zepf’s set purpose and its 
inevitable influence on the nature and trend of his 
artistic achievements. Although Toni Zepf’s work is of a 
personal character it is not the chance product of some 
spontaneous impulse. For he is one of those meditative 
artists who are at pains carefully to study from every 
possible angle the task entrusted to them. This enables 
them to make the best use of the artistic media at their 


disposal and successfully to create designs that will 


U.S.CONTAINER CORPORATION 


powerfully convince the beholder of their purpose. 


Oben: Prospektumschlag Above: Prospectus Cover 
Unten: Plakat Below: Poster 


Zeitschriften-Inserat für die Container Corporation 
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er Holland vor 1939 gekannt hat und es in der Nachkriegszeit wiedergesehen hat, wird erstaunt gewesen sein, über den 
dlegenden Wandel, der sich auf dem Gebiet der Werbung vollzogen hat. Während früher die Wirtschaft einer künstlerisch 
ollen Gebrauchsgraphik nur wenig Verständnis entgegenbrachte, ist man sich in den letzten Jahren immer mehr darüber 
geworden, daß der Konkurrenzkampf innerhalb des Landes wie auch mit dem Auslande nicht allein durch Werbung, sondern 
durch bessere Werbung geführt werden muß. 

Holländer, mit Recht stolz auf seine alte Kultur, ist äußerst konservativ. In der Architektur aber bewies er bereits zur Zeit des 
n Weltkrieges, daß er, wenn notwendig, die Forderungen der Zeit klar erkennend, sich von allen hemmenden Vorurteilen 
umachen versteht. Es würde im Rahmen dieses Artikels zu weit führen, näher auf dieses Thema einzugehen. Doch sei 
i dieser Stelle gesagt, daß die große architektonische Epoche des Landes noch nicht beendet ist. Rotterdam wird in einer Art 
jederaufgebaut, die sowohl in technischer wie auch in architektonisch gestaltender Ausdrucksform wahrhaft imponierend ist. 
eu aber isi, daß innerhalb weniger Jahre eine Reihe holländischer bildender Künstler mit gebrauchsgraphischen Arbeiten in den 
ordergrund trat, deren Schaffen nicht nur in Holland, sondern auch international bekannt gemacht zu werden verdient. Die 
Gebrauchsgraphik » wird Sie in diesem und in weiteren Heften von den verschiedensten Richtungen holländischer Werbekunst 
iterrichten. 

er heute 31jährige Otto Treumann erhielt seine hauptsächlichste Ausbildung an der «Neuen Kunsischule » Amsterdam, von 
ajo Rose, einem ehemaligen Bauhausschüler. Der an der Schule gelehrte Bauhausstil wurde für Treumann der Grundstein für 
in ganzes späteres Schaffen. In wenigen Jahren fand er zu einer charakteristischen Ausdrucksform, die sowohl für den Men- 
hen Treumann wie auch für Holland typisch ist. Seine konstruktiv gestalteten Arbeiten, meist Plakate, zeigen, mit welch feinem 
irb- und Kompositionsempfinden er bei gründlichster Überlegung ans Werk geht. 

ort, wo er zum größten Teil mit eigenen Photos arbeitet, erreichi er Ergebnisse, für die der Ausdruck Photomontage nicht mehr 
treffend ist. Wie nur wenige, versteht er es, die Phototechnik,vor allem aber auch die modernen Drucktechniken nicht als bloße 


ifsmittel, sondern — seine eigenen Worte wiedergebend — als «willkommene Faktoren in der Formgebung» zu gebrau- 


chen und damit Wirkungen zu erzielen, die auf andere Art wohl kaum möglich sind. Sein Plakat: « Euro- 
pese beeldhouwkunst in de open lucht» verdient besonders hervorgehoben zu werden. Dort verstand er 
es in wahrhaft meisterhafter Art, seinem künstlerischen Impuls mit allen ihm zur Verfügung stehenden tech- 
nischen Mitteln Ausdruck zu verleihen. Dieses Plakat erregte weit über die Grenzen seines Landes Auf- 
sehen und kann als Anfang einer neuen Stilform bezeichnet werden. Aber auch die ohne Einbeziehung 
der Photographie entstandenen Arbeiten, wie das Plakat für die Utrechter Messe, zeigen uns, welch außer- 
ordentliches Können in Otto Treumann steckt. Wir wollen hoffen, daß dieser Künstler in noch größerem 


Umfang als bisher zu hohen Aufgaben herangezogen wird und beispielgebend für andere schaffen kann. 
HANS KUH 
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nyone who knew Holland before 1939 and revi- 
sited that country in postwar years must have been 
amazed at the tremendous change that has taken 
place in the publicity sphere. Trade and industry in 
the past evinced but little interest in advertising art 
of a high order. During the last few years, however, 
‘it has been realized that the war of competition in 
‘the country itself and abroad cannot be waged by 
‚advertising alone but by better advertising. Nether- 
Janders justly proud of their ancient culture are 
‘extremely conservative. With respect to architec- 
‘ture, however, they had already begun in the years 
‚of the first world war to realize the demands of 
ithe age, and, where necessary were prepared to 
free themselves of former prejudices. Space does 
ot permit in this short article of a detailed dis- 
‘course on this subject. It is sufficient to say that the 
great architectonic epoch of this country is not yet 
‘at an end. The rebuilding of Rotterdam, for in- 
‘stance, is proceeding in a manner that is truly 
‘imposing both from the technical and architectural 
points of view. 
"One new feature, however, deserves special men- 
‚tion. Anumber of Dutch painters and graphic artists 
have within the space of a few years devoted their 
‘attention to commercial art and produced work 
worthy of appreciation not only in Holland itself 
"but in other countries as well. In the current and 
‚later numbers of « Gebrauchsgraphik » it is purpos- 
‘ed to deal with the various trends of Dutch com- 
‘mefcial art. 
‘Otto Treumann, who is thirty-one today, studied at 
the New Art School in Amsterdam where his teacher 
"was Hajo Rose, a former Bauhaus student. The Bau- 
haus style taught at the school was the foundation- 
‘stone of all Treumann’s later achievements. Within 
ja few years he had found a characteristic form of 
lexpression typical of himself and specifically Dutch. 
His constructive work, mostly posters, show the 
‘thought and care he devotes to his subject, his fine 
‘colour sense and feeling for composition. And when 
he works for the most part with his own photo- 
sgraphs he achieves results that cannot be expressed 
imerely in terms of photomontage. He is a rare 
sexpert in the technique of photography as well as 
jin that of modern printing and uses them—to quote 
this own words—not only as media but as welcome 
factors in design in order to achieve results other- 
"wise hardly obtainable. His poster: «Europese 
| beeldhouwkunst in de open lucht» deserves special 
/mention. With his artistic genius and all the media 
‘at his disposal he has made of it a veritable master- 
piece. This poster created a sensation extending 
far beyond the boundaries of the artist’s own count- 
‘ry and may be termed the beginning of a new 
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style in form. And even without th 
aid of photography, as in the cas 
of the poster for the Utrecht Fai 
Otto Treumann’s work reveals h 
extraordinary ability. It is to b 
hoped that the services of this arii 
will be secured to an even ‘aul 
extent for tasks of a high order an 
that his work will be an inspiratio 


to others. 


M. 5. Blackett 


Se nn nn 


Schutzumschläge 
Book-Jackets 


ziek- en Toneelfeest 


2 Gebrauchsgraphik 12, 1950 


Nigel Balchin 


ijn 
elgen 


rechter. 


Roman uit het leven van een Psychiater 


7.8. Charles 


Zendstation 


JOSEF HEGENBARTH 


18 


ilteren eitgenossen Alfred Kubin nennen, wenn man ss—s—<“—i—s—sSSSSSS 
epräsentativsten deutschen Illustratoren der Gegenwart 
d. Doch diese beiden Meister unterscheiden sich in einem 


n Punkt. Kubin entzündet am Text seine eigenen Visionen 


atur «Don Quixote” «Till Eulenspiegel», «Simplizissimus », 


«Die toten Seelen » und ähnliche. Diese Illustrationen sind dann vol- 
er Bewegung und Geschehen: friedliche und streitvolle Zwiege- 


äche, Raufereien und Kämpfe, Fluchten und sonst allerlei Händel 


rschen vor. Das Verblüffende und die Größe dieser Blätter sind die 


Sel bstverständlichkeit und Genauigkeit, mit der sie die Vorstellung 
les Lesers wiedergeben. 


Steht Hegenbarth mit dieser Haltung in der Tradition der großen 


Ilustratoren des 19. Jahrhunderts, so wird man doch kaum einen 


listischen Ahnen für ihn finden. Die Fülle und Bewegung der Figu- 


ze 
Ss) 
4 


ren erinnert zwar an Max Slevogi, den Meister des beginnenden 


0. Jahrhunderts, aber Hegenbarths Strich ist bei näherem Zusehen ' 


schärfer und weniger spielerisch. Nie ist eine Linie nur Schnörkel 


i 


Illustration zu « Doge und Dogaressa » 
von E. Th. A. Hoffmann 

Illustration for « Doge und Dogaressa » 
by E. Th. A. Hoffmann 


oder reizvolles Ornament. Nichts ist zufällig. 
Jeder, auch der anscheinend flüchtigste Strich 
ist so und nicht anders gewollt und hat seine 
kompositorische oder physiognomische Funk- 
tion. Die einzelnen Illustrationen scheinen rasch 
und mühelos hingeschrieben, aber sie sind 
meist das Ergebnis zahlreicher Skizzen und 


wieder verworfener Fassungen. 
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Illustration zu « Die Toten Seelen» von N. Gogol 
r Illustration for « Die Toten Seelen» by N. Gogol 


Oben: Illustration zu « Till Eulenspiegel» 

Unten: Illustration zu «Die Toten Seelen» vonN, Gogoi 
Above: Illustration for «Till Eulenspiegel » 

Below: Illustration for «Die Toten Seelen » by N. Gogol 


Goethes «Reineke Fuchs» zu ill str 
ren? Sein realistischer Tatsachensi 
läßt Hegenbarth dabei nicht auf d 


Gedanken kommen, den Tieren mens‘ 


liche Züge zu geben, aber er macht oh 
zu übertreiben die Wesenseigenart 
der einzelnen Tiere so deutlich, daß | 


scheinen. Gelegentlich hat man in ei 


mit den physiognomischen Zügen, 


ihnen die Dichtung gegeben hat, 


gen Blättern Hegenbarths Karikatur 
sehen wollen. Aber Hegenbarth ist n 
dann Karikaturist, wenn man darunt 
nicht einen Zeichner versteht, der sei 
Figuren gewaltsam verzerren muß, u 
Gelächter (oder auch Schrecken) ausz 
lösen, sondern einen kritisch scharfe 
aber humorvollen Beobachter, auf de 
das Wort von André Gide zutrifft: «. 
intelligenter ein Humorist ist, des 
weniger hat er es nötig, die Wirklic 
keit zu deformieren, um sie bedeutsa 
zu machen.” F.V. ARNO! 
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mosphere rather than the facts of the work he is illustrating. Josef Hegenbarth, on the other hand, gives in his drawings 


visual description of the contents of the book. Not only does he adhere to the text, he needs « text» and so gives prefer- 


Illustration zu «Des Teufels Großmutter» (Grimm's Märchen) 
Illustration for «Des Teufels Großmutter » (Grimm's Fairytales) 
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-fame to mention only «Don 
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en ae _ Quixote », «Till Eulenspiegel», « Simpli- 


Zissimus» and «Die toten Seelen» 


- («Dead Souls ») where there is plenty of 


action and anecdote. Thus, these illu- 


strations are full of movement and stirr- 
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Illustrationen zu « Reineke Fuch 
Illustration for « Reineke Fuchs» 


q 


Josef Hegenbarth is fond of drawing animals, and. 


it was but natural that he should illustrate Goethe 


« Reineke Fuchs». He never thinks, however, of gi 


ing animals human features. But he depicts so fait 


Illustration aus einem Kinder-Bilderbuch « Kater und Füchsin » 


Illustration from a Children’s Picture-Book « Kater und Füchsin » 


ing events. Pictures of brawls, fights and 
frays of every description predominaie. 
The most amazing thing about these 
illustrations is the way in which they 
reproduce almost exactly the picture 
which the reader has formed in his own 
mind. Although Josef Hegenbarth foll- 
ows here the tradition of the 19th cen- 
tury, it is hard to find a forerunner who 
has influenced his style. True, his many 
figures and their movements may be 
reminiscent of Max Slevogt, one of the 
masters of the early years of the 20th 
century, but closer study will show the 
greater clarity of Hegenbarth’s stroke. 
Not a line of his is ever superfluous or 
merely ornamental. Nothing is accident- 
al. Even the apparently careless stroke 
is premeditated and has its own com- 
positive or physiognomical function. 
The various illustrations may seem to 
have been executed with ease and rapid- 
ity. Actually, they are the results. of 
innumerable sketches and studies many 


of which the artist had abandoned. 
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fully the character of each single animal 
that it appears with the physiognomical 
features with which the author endowed it. 
There are people whooccasionallycall some 
of Josef Hegenbarth’s illustrations corica- 
tures. He is, however, only a cartoonist in 
the sense of not meaning by this term an 
artist who has forcibly to distort his figures 
in order to evoke laughter or even fear but 
rather a quick observer with a keen sense 
of humour to whom André Gide’s words 
are truly applicable: «The greater a hum- 
orist’s intelligence the less need he has to 
deform reality in order to give it signific- 


ance ». 
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EINE UNGEWOHNLICHE PLAKATAKTII 


fi Beginn des letzten Sommers erlebte Paris eine wahre Plakat-Sensation. Eines Morgens waren die riesigen Flachen, die in franzésis 
Städten die Litfaß-Säulen ersetzen, mit den Exemplaren einer neuen recht lustigen Plakat-Serie überschwemmt. Jedes Plakat der ! 
stellte eine Person dar und enthielt die rätselhaften Buchstaben « PSCHITT». Selbst sehr eilige Pariserinnen und Pariser blieben verwur 
davor stehen. Scheinbar waren dis Plakatkleber betrunken gewesen und hatten die zusammengehörenden Bogen verwechselt. Gru} 
von Menschen betrachteten die durch einen Irrtum geschaffenen seltsamen Figuren und zerbrachen sich die Köpfe, welche Unterteile : 
zu den Oberteilen passen könnten. Das war überhaupt nicht zu erkennen. Fehlten nicht vielleicht die Mittelteile? Da die Plakate in 
nächsten Wochen unverändert an den Reklameflächen blieben, sprach ganz Paris von diesem geheimnisvollen « Pschitt», und das 
selraten ging weiter. Richtig! die Mittelteile waren vergessen worden; denn eines schönen Tages prangten die Plakate des Zeich 
Hervé-Morvan mit den zuvor fehlenden Mittelteilen neu geklebt an den Flächen. Doch nun steigerte sich die Verwirrung. Die einze 
Figuren waren noch ulkiger geworden, weil die Plakatkleber sichtlich nirgends die drei richtigen Teile vereint hatten. Wieder rieter 
Pariserinnen und Pariser wochenlang, wie die einzelnen Teile ausgetauscht werden müßten. Als dann die ersten Hitzewellen Paris ü 
fluteten, und der Durst sich des öfteren tagsüber bemerkbar machte, wurde Paris von seiner Spannung erlöst. Endlich sah man 
« Pschitt »-Plakate richtig zusammengestellt in der ganzen Stadt. Es war der Schluß eines geschickten Werbefeldzuges der bekannten 
neralwasser-Firma Perrier, und das Phantasiewort «Pschitt» bedeutete das Geräusch, das man beim Offnen einer Flasche mit kot 
säurehaltigem Wasser hört. Der Erfolg war so nachhaltig, daß eine bekannte Kleinkunstbühne eine Revue mit dem Titel « Pschitt» 


ausbrachte. ALEXANDRE ALEXA 
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Erster Plakatanschlag 
First Exhibit of Posters 


Entwurf Hervé-Morvan Design 


Druck Les Etablissements de la Vasselais, Imprimeurs et Editeurs, Paris Printers 


rly last summer Paris experienced a real «poster sensation». For one fine morning the huge hoardings that in French towns take the 
ce of the German Litfaß advertisement columns were literally plastered over with a new and extremely amusing series of posters. Each 
ster in the series represented a person and contained the mysterious word « PSCHITT». The hurrying Paris crowds had perforce to stop 
d view them with amazement. Apparently the bill-stickers had been drunk and had mixed up the various parts of the posters. Groups of 
Ople gazing at the strange figures thus erroneously created racked their brains in the attempt to discover which nether parts might poss- 
belong to the upper parts. It was impossible to make a right guess. Perhaps the middle parts were wanting? The posters remained 
iltered on the hoardings for the next few weeks, and all Paris talked about the mysterious « PSCHITT». Guessing went on. There! The 
iddle parts had actually been forgotten. For one fine day Parisians saw Hervé-Morvan’s posters pasted anew on the hoardings, this time 
mplete with middle parts. But public amazement grew. The figures had grown even more comical, and it was obvious the bili-stickers 
td not joined the proper parts together. Once again Parisians puzzled over the problem of how the single parts should be exchanged. 
en, when the first heat-waves engulfed Paris, and people began to quench their thirst every hour of the day, the riddle of the posters 
as solved. At long last, the « Pschitt » posters appeared properly pasted on the hoardings throughout the city, and tension relaxed. This 
$ the final, grand move in a cleverly conducted publicity campaign organized by the famous Perrier Firm, mineral water manufacturers. 
word «PSCHITT» signifies the popping noise one hears when a bottle of aerated water is opened. This sensational success was so 
fing that a well-known theatre produced a revue entitled « PSCHITT». 
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Die Überflut von Photographien, die tagtäglich über den 
Leser von illustrierten Zeitschriften und anderen Pressever- 
öffentlichungen hereinbricht, könnte leicht die Vermutung 
aufkommen lassen, daß die Photographie zwar nicht in 
ihren thematischen aber doch in ihren technischen Möglich- 
keiten allmählich erschöpft sei. Daß dies nicht der Fall ist, 


| ers of illustrated journals and other press publica- 


tions are daily inundated with a perfect spate of photo- 
graphs. Thus, we might easily assume that photography has 
} gradually exhausted not its subject matter but its technical 


| possibilities. But Peter Keetman’s novel, technical experi- 


| 


beweisen diese neuartigen technischen Versuche von Peter 
Keetman. Man hüte sich, sie nur als verblüffende aber zu- 
letzt doch sinnlose Formspielereien abzutun. Sie könnten 
sogar höchst sinnvoll für werbliche Zwecke ausgewertet 


werden, und es bleibt nur abzuwarten, wer hier zuerst den 


Anfang machen wird. 


ments prove the reverse. The beholder, however, shouid 
beware of regarding them as amazing but meaningless 
tricks with form. As a matter of fact they would be extre- 
mely useful for advertising purposes, and one must just wait 


and see who will make the first move. 
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Die Auflösung von Be- 
hörden, Staatsbetrieben 
und Konzernen im Jahre 
1945 hat es mit sich ge- 
bracht, daß viele künst- 
lerische Kräfte im wahren 
Wortsinne frei wurden, 
die bisher über den in- 
nerbetrieblichen Rahmen 
der Werke hinaus nicht 
oder kaum bekannt ge- 
worden waren. Heute 
denken nur wenige die- 
ser Männer daran, die al- 
ten Bindungen wieder zu 
festigen, nachdem sie seit 
Jahren für eigene Rech- 
nung arbeiten. Sie haben 
es gelernt, die Freiheit 
des Schaffens über die 
gesicherte Lohnarbeitmit 
ihren Beschränkungen zu 
stellen. Kommt dazu die 
Fähigkeit, sich schnell und 
sicher auf immer neue 
Aufgaben und ihre An- 
forderungen einzustel- 
len, so ist die Grundlage 
für den Erfolg gegeben. 
Zu der so umrissenen 
Gruppe von bildenden 
Künstlern gehört Prof. 
Gerhard Kreische. Wenn 
wir seine Lehrer — Wal- 
ter Tiemann und Hans 
Alexander . Müller in 
Leipzig — und sein 


Berlin 


NAT? 


ae M 207 


u we 


Wirkungsfeld bis z 
Kriegsende — die Reid 


druckerei in Berlin—n 


nen, so ist damit auch s 
Platz in handwerklich 


Hinsicht umrissen : Ihm 
keine Technik fremd, 
versteht es, sowohl 


Farben als auch in Lin 
zu denken, er zeich 
malt, radiert, sticht 
Holz, in Stahl und Kupf 
er graviert Drucktype 


Banknoten und Prag 
stempel. Und doch wir: 
das alles noch wenig b 
sagen, wenn zur han 
werklichen Gediegenh: 
nicht jenes Unmeßba 
käme, das eine gute A 
beit aus der Menge a 
derer vom gleichenhan 
werklichen Können he 
aushebt. In Kreisch 
amtlicher Graphik, 

den Signets und Büche 
zeichen wird schon a 
kleinstem Raum das U 
bekiimmertesichtbar, dc 
auch seine umfanglich 
ren Arbeiten auszeichne 
Hier kommt ihm diejahn 
lange Beschäftigung m 
Kleingraphik zu Hilf 
denn er entwirft Marke 
und Exlibris in Drud 
größe und hat also imme 


Links: Plakat 

Rechts : Schutzumschläge 
Left: Poster 

Right: Book-Jackets 


WIRKLICHEN 
WUNDER DES an 
BASILIVS KNOX I 


Elisar Malzew 


ASE RL 


VERLAG KULTURUFORTSCHR 


_ das Gewollte in seiner Kraft und Intensität vor Augen. Seine Schutzumschläge, Einbände und Illustrationen für Berliner Verlege 
geben sich immer wieder anders, sie sind malerisch, streng, plakativ oder — wenn es der Inhalt verlangt — auch ausgelasse 
lustig. Denn trotz des Ernstes, der aus vielen Entwürfen besonders aus der früheren Zeit spricht, ist der Humor ein starker Faktc 
in seinem Schaffen. Seit Jahren hatte die Wirtschaft ihn festlegen wollen auf jener Linie, die ihm die Arbeit im Staatsbetrieb vo 
schrieb, aber nach dem Zusammenbruch wurde er künstlerisch gelöster. Zwanzig Jahre Berlin haben Witz, Überlegenheit, Kal 
schnäuzigkeit, Übermut und Sarkasmus, aber auch Bitterkeit und Skepsis in ihm groß werden lassen, übergenug, um sie imme 
_ wieder in seine Arbeiten einfließen zu lassen, die lächelnd, skurril oder pantagruelisch saftig wirken. Wer schmunzelt nicht beit 
Anblick der Über- und Untermenschen, der Viecher und der Traumgeburten? Nur die Mittelsmänner sind noch rar, die dazu be 
rufen wären, das Band zwischen dem Künstler und dem Publikum enger zu knüpfen, die Firmen nämlich, die Kreische für ein 
humorvolle Werbung einspannen könnten. Jeder weiß, daß Lachen gesund ist, aber kaum einer wagt es, damit für sich zu weı 
ben. Wer aber über eine Sache schmunzelt, lächelt oder lacht, ist schon für sie gewonnen. Wir möchten sogar (allen Ernste: 
behaupten, daß es sich für ausgesprochen «humorfreie » Branchen wie Finanzämter oder Begräbnisinstitute lohnen würde, de 
Kunden einmal anders als mit bitterem Ernst zu kommen. — Aufgeschlossensein und Einfühlungsvermögen zusammen mit hand 
werklicher Vielseitigkeit machen Prof. Gerhard Kreische zum ausgezeichneten Lehrer. Mit seinen Schülern verbringt er die Som 
-mermonate in der niederdeutschen Landschaft malend und zeichnend. Die Bilder, die dort entstehen, schließen den weiten Boge: 
seines Könnens, das vom Kleinsten bis zum Größten reicht und trotz der Vielgestalt keinen Bruch aufweist. F.H.WIL 


As a result of the dissolution in 1945 of government departments, state-administered enterprises and business concerns many at 
artist found himself free in the truest sense of the word. These men with few exceptions were hardly known outside their offices anc 
works. Only a few of them, however, today contemplate a strengthening of old ties after having worked independently for the las 
years. For these artists have learnt to value freedom to create above the security of salaried work with its many restrictions. More 
over, if an artist can quickly and easily adapt himself to new work and satisfy its demands, his future success is established. Prof 


o 
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serhard Kreische belongs to this group of artists. And the bare mention of his teachers—Walter Tiemann and Hans Alexander 
lueller in Leipzig—and the scene of his activities until the end of the war, the Reich’s Printing Press in Berlin, indicates the place he 
spies in the domain of handicrafts. Versed in every technique and an expert both in colour and line, Gerhard Kreische is also a 

ist master in etching, engraving in wood, steel and copper. He also engraves types, banknotes and stamps. It is, however, not skil- 
raftsmanship alone that gives his work that indefinable something which makes a good piece of work stand out from among 
nilar examples of excellent craftsmanship. It is that unrestrained vigour noticeable in Gerhard Kreische’s official graphic work, his 
lems and book-marks, his minute designs and his largescale work that makes it so outstanding. These long years of experience 
the domain of small graphic work now stands the artist in good stead. He designs ex-libris, trade marks and emblems. His book- 
ackets, bindings and illustrations for Berlin publishers are remarkable for the novelty and variety of their designs which are pic- 


Uresque, severe, striking or delightfully amusing as occasion requires. Despite the serious note characterising much of his earlier 
ork in particular, humour is a predominating factor in his designs. For some years now, efforts have been made to secure this 
ist's services for the German economy along lines similar to his former activities in the service of the state. Prof. Kreische, how- 
, prefers the freedom of a creative artist. Twenty years of life in Berlin have developed in him humour, self-assurance, brusque- 
Jess, audacity and sarcasm, and perhaps bitterness and scepticism also. These characteristics appear time and again in his work 
vi g it a jovial, scurrilous, even a pantagruelian flavour. A delighted chuckle escapes the beholder gazing at the supermen and 

bmen, the beasts and phantoms. It is a pity that business firms do not make this gifted artist better known to the public by securing 
F ervices for humorous advertising. Everybody enjoys a good laugh, and would soon be won over by a humorous appeal. Indeed, 
‘ suggest in all seriousness that definitely « humourless » institutions like revenue offices and undertakers’ firms might do well to 
the gift of projecting himself into the task in hand. He and his pupils generally spend the summer drawing or painting in some count- 
place in Lower Germany. The pictures painted on these tours complete the wide circle of Prof. Kreische’s artistic achievements 


er their clientéle something less gloomy. Prof. Kreische is also an excellent teacher, for he combines versatility in handicrafts with 


Y 
which though versatile are without flaw. 
u # 
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Oben : Zwei Illustrationen aus einem Witzblatt 


und ein Plakat 


Links und unten: Buchillustrationen 
Above : Two Illustrations from a Comic Paper 


and a Poster 


Left and below: Book Illustrations 


IN DER BOOTSWERFT 


EIN BILDERBUCH VON GERHARD KREISCHE 
MIT TEXT VON MARIA MENZEL 
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_ Tannenbaum-Fisch - Fir-Tree-Fish 


Anzeigen 
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EINE JUNGE 
DAME MIT 
DEM 
NEVESTEN 
ZWEITEILIGEN 


BIMIN! 


P$ DEM 
7 ANSCHNIEG- 
SAMEN. 


Hosenträger-Fisch - Braced Fin 


Advertisements 


ICH BINDER - 
BADENIXENSCHRE(K - 
MIR RENNEN 

ALLE JUNGFERN WEG- 


DER DERNIER CRI, 

DER LETZTE SCHREI 

DAS IST MIR ALLES 
EINERLEI- 


UNS ABER NICHT: 


AN UNSEREN FLUSSEN, 
SEEN unD MEEREN 
TRAGEN WIR 
UNGESTORT DEN 
ZWEITEILIGEN 


BIMINI, 


DEN ANSCHMIEGSAMEI 


Fisch - Bosom-Fish 
B: Is Ohren-Fisch - Ear-Fish 


hr > 


Anzeigen 


WAS 
STAUNT 
IHR SO 

IN EUREN 
BOOTEN 2 


WAS TUT 
IHR ALLE 
Co EMPORT2 

ICH BIN 
LARS KNOTEN 
VON DEN 


LOFOTEN 
UND HAB VON 


ROCHLITZ 


NIE GEHÖRT. 


Papagei-Fisch - Parrot-Fish 


Telephon-Fisch - Telephone -Fish 


Hornbrillen-Fisch + Spectacled-Fish 


Ä FÜHRT MODISCHE BADEANZUGE 
QCHL I AUSSER FÜR FIGUREN WIE LARS KNOTEN 
AM KU-DAMM MR 264 


B E R LI N wirbt durch Plakate 


Poster Campaign for Berlin 


Entwurf F.H. Wills Design 
Plakat für die Graphischen B 
Berlin 


Poster for the Graphic Works 


Jie Landesgruppe Groß-Berlin im Bund Deutscher 
gebrauchsgraphiker startete eine Aktion für das 
te und werbewirksame Plakat. Kaum ein Graphi- 
er ist heute mit Aufträgen so überhäuft, daß er nicht 
in und wieder, meist mit negativem Erfolg, an einem 
Wettbewerb teilnimmt. Viel Arbeitskraft wird da- 
durch alljährlich vergeudet, und es sind nicht nur 
chlechte Plakate, die abgewiesen werden. Die trotz- 


dem immer wiederkehrende Lust an der ungewöhn- 
Entwurf Gerhard Kreische Design 


_ Jeder einmalin 
| erin 


i 


_ 


Berliner Verkehrswerbung 

Traffic Advertising Campaign in Berlin 

4 

"lichen Aufgabe für ein besseres Ziel einzuspannen, 
“war der erste Teil der Uberlegung, die zum Start der 
} Aktion « Plakate werben für Berlin » führte. Dazu kam 
eine zweite. Daß man schneller etwas zerschlagen 
als wieder aufbauen kann, ist nichts Neues. In Berlin 
begann man nach dem Kriegsende wie überall mit 
\ der Werbung, als es wieder genügend unbewirt- 
Bschafiete Waren gab. Man griff wahllos zu längst 
i überholten Werbemitteln, als ob es nie eine geord- 


: nete und durchdachte Reklame gegeben hatte. Uber- 


7 4 
all warb man mit Handzetteln, deren Werbewert 
gleich Null war. Je mehr sich die Konkurrenz regte, 
desto größer wurden die Formate. Hatten sie zuerst 
Bäume, Zäune und Ruinen bedeckt, so machten sie 
sich bald auf Anschlagflächen und Säulen breit und 
behaupteten, sie seien Plakate. Als westdeutsche 
Unternehmen in Berlin mit den ersten wirklichen 
Affichen warben, war dies für die einheimische Wirt- 
schaft der Anstoß, das gleiche zu tun. Allein was in 
der Folge erschien, war zumeist mäßig. Geschäfts- 
mann und Graphiker waren unzufrieden; jeder be- 
hauptete, an den falschen Partner geraten zu sein. 
Der Auftraggeber verwechselte viel zu oft die Auf- 
gabe des Plakates mit den Ansprüchen, die man an 
eine wirksame Anzeige oder an einen Prospekt stel- 
len muß, der Graphiker sang das alte Lied von der 
tragischen Einschränkung seiner künstlerischen Frei- 
heit. Um Unternehmer und Plakatkünstler einander 
näherzubringen, wurde der folgende Weg beschrit- 
ten. Die Mitglieder der Berliner Landesgruppe des 
«Bundes Deutscher Gebrauchsgraphiker » beauftrag- 
ten sich selber nach einem vorher abgestimmten Plan 
mit Plakatentwürfen für Berliner Häuser. Wegen der 


obengenannten «Einschränkung der künstlerischen 


Entwurf Herbert Thiele Design 


Berliner Zoo 


Berlin Zoo 


Entwurf Willem Hölter Design 
Plakat für ein Stahlwarenwerk ! 
Poster for Hardware Factory 


Freiheit » wurden die « Auftraggeber » me 
nicht verständigt, höchstens um Hinwe 
technischer Art gebeten. Das Resultat al 
mußte dem Gestaltungswillen des Grap 
kers entsprechen. Gespräche mit den Arb 
tenden ergaben immer wieder, daß au 
künstlerische Freizügigkeit starke Schatte 
seiten hat. Der fest umrissene Auftrag gi 
Sicherheit und Rückhalt im Alltag, für di 
der Gebrauchsgraphiker ja arbeitet. D 
Bindung an eine von außen gestellte At 
gabe zwingt ihn, ins Publikum zu horche 
um sich selber verständlich machen zu kö 
nen. Der Kampf um künstlerische Problen 
hat also, im Gegensatz zur freien Kunst, a 
dem Papier keinen Platz, er muß vor d 


Konzeption im Herzen und im Hirn de 


Künstlers ausgetragen werden. Trotz alle 


Entwurf F.H. Wills Design Entwurf Werner Bürger Design 
Plakat für eine Fischgroßhandlung Plakat für ein Modehaus 
Poster for a Fish-Wholesaler Poster fora Fashion House 


WAY 


VZZ WAVONILSY 


Inallen. 
Stadtteilen 


ausgesetzt sind. Zuerst urteilen die Graphiker der Gruppe, 
danach, ohne vom Entscheid der ersten Jury zu wissen, die 
«Auftraggeber», die so nicht nur mit «ihrem», sondern auch den 
andern Graphikern bekanntwerden, und zuletzt, in einer Aus- 
stellung der Originale, die interessierten Besucher. Die Resul- 
tate werden den Firmen, der Presse und dem Funk bekannt- 
gegeben. Die Unternehmer haben also die Möglichkeit, die Er- 
folgschancen der Plakate zu überprüfen und daraus ihre 
Schlüsse zu ziehen. Nach der Berliner Schau werden die Arbei- 
ten zusammen mit einer Auswahl neuer Berliner Schutzmarken 
in Westdeutschland und den USA. gezeigt werden als wirk- 
same Propaganda für die Berliner Wirtschaft und die Berliner 


Gebrauchsgraphik. FRANZ HERMANN WILLS 


Entwurf Walter Bergmann Design 
Zeitungsplakat - Newspaper Poster 


TX 


or 


Ge 


twurf Hans Adolf Albiez Design 5 DIE NEVE 


itungsplakat - Newspaper Poster 


£ 
¢ 


w 
eibt genug des Erregenden, das der Wer- 


ing neuen Auftrieb und dem Plakat seine 
te Stellung wiedergeben wird. Denn das 
jte Plakat wirkt durch Überraschung; es 
Bt sich nicht errechnen und lebt ganz vom 
nfall des Graphikers, es ist daher ein- 
“@gsamer und beredter als jeder Text. — 
ie Aktion ist ein Wettbewerb in seiner 
lealsten Form mit einer dreifachen Auf- 
abe, nämlich dem Graphiker die Möglich- 
sit zu geben, sein wirkliches Können zu 
eweisen, der Wirtschaft das gute Plakat 
jeder nahezubringen und schließlich der 
ligemeinheit, die immer mehr den Aus- 
ellungen moderner bildender Kunst fern 
leibt, Eindrücke neuzeitlichen Kunstschaf- 
ns zu vermitteln. Schon heute, vor Ab- 
hluß der Arbeiten, zeigen sich Wirtschaft 
nd Öffentlichkeit sehr interessiert. Drei- 
ich ist auch die Kritik, denen die Arbeiten 


Entwurf Hermann Stöckmann Design Entwurf Rudolf A. Hetze Design 
Plakat für ein Textilhaus 


Zeitungsplakat 


Poster for a Textile House Newspaper Poster 


d ges Greater Berlin Land Group of the « Bund Deutscher Gebrauchsgraphiker » (German Commercial Artists’ Associatioı 
has just launched a campaign for good and effective posters. Few graphic artists are today so deluged with commissior 
as to find no time for occasional participation in some competition or another, generally with negative results. This annuc 
waste of energy is to be deplored, and it is not only the bad posters that are rejected. Nevertheless, the urge to tackle a 
unusual task persisted, and it was the idea of using it for more worthy aims that led to the initiation of Operation Poste 
Moreover, its sponsors were aware that it is easier to destroy a thing than to build it up again. After the war, advertisin: 
in Berlin and other places made a new start as soon as sufficient supplies of non-rationed goods were available. Outdate: 
advertising media were used indiscriminately, as if there had never been such a thing as well-organized publicity. Hane 
bills of no real advertising value were everywhere distributed, and their size increased in proportion to the growth o 
competition. Trees, fences and ruins were at first plastered with these bills which, however, very soon flaunted themse! 
ves on hoardings and advertisement pillars under the name of posters. When, however, West German firms started « 
publicity campaign with genuine posters in Berlin, local firms followed their example. The work produced, however, wa 
mediocre on the whole. Firms and graphic artists alike were dissatisfied each asserting they had chosen the wrong partners 
All too frequently business men measured the publicity value of a poster by the yardstick of a brochure or a compelling 
advertisement and so confused their respective purposes. The graphic artist in his turn bemoaned the limits set to his artis 
tic freedom. It was thus decided to get together advertisers and poster-artists with a view to reaching a better understand. 
ing between them. Members of the Berlin Land Group of the «Bund Deutscher Gebrauchsgraphiker» (German Commer. 
cial Artists’ Association) agreed on a plan whereby they commissioned themselves to design posters for Berlin firms. Ir 
consideration of the afore-mentioned «limits set to artistic freedom », «clients» were not approached except for obtain- 
ing technical suggestions. Designs naturally expressed their creators’ own ideas. Talks with these artists, however, invari- 


ably showed that artistic freedom has its disadvantages also. A clearly defined commission gives a feeling of security 


mn cial artist in everyday life, his 
f work. The nature of that work com- 
els him to listen to the public if he is to make 
imself understood. Thus, in contrast to «free 


fought before conception in the artist’s heart 


nd brain. The poster competition, however, 


is given a new impulse to publicity and 
estored the poster to its old place. The sur- 


rise factor is a good poster’s greatest asset. 


or a poster born of an artist’s ingenious idea 

more convincing and more eloquent than 
he written word. This poster campaign is the 
Jeal competition. Its threefold task is to give 
graphic artists a chance to show what they 


ca do, to restore to economic life the really 


good poster and to give a public that shuns 
exihibitions of modern art impressions of mo- 
ern creative art. Although the work is not 
sompleted, both the public and the business 
world are already evincing deep interest in 
Operation Poster. Judgment pronounced on 
Works submitted is also threefold. The graphic 
artists of the group are the first to voice their 
Opinion. They are followed by the «clients » 
Who ignorant of the decision of the first jury 


now not only meet «their» graphic artist but 


so the other ones. Finally, visitors interested 
the campaign express their views in an 
exhibition of the original posters. Firms, press 
and radio are notified of the results of the 
:ompetition. Business men are thus enabled to 
study the effectiveness of the posters and draw 
their own conclusions. At the close of the Ber- 
in show, the posters and a selection of new 

rlin trademarks will be exhibited in West 
3ermany and U.S.A. This will be good propa- 
ganda for Berlin economy and Berlin commer- 


‘al art. 
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Oben (above) : Entwurf Gerhard Kreische Design 
Plakat für eine Fischgroßhandlung 

Poster for a Fish-Wholesaler 

Unten (below): Entwurf Walter Bergmann Design 
Plakat für eine Weinhandlung 

Poster for a Wine Merchant 
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CHAUFENSTER 


in der F ifth Avenue New York 


ia Grunde genommen gibt es keine moderne amerikanische Schaufensterkunst. Wie auch immer die Dekoratione 
staltet sind, expressionistisch, surrealistisch oder abstrakt, der Gesamtcharakter ist durchaus über-national. 

Die moderne Kunst in Amerika ist stark europäisch beeinflußt und wäre ohne die Einflüsse des Bauhauses eine 
und den Surrealismus Dalis und Max Ernsts andrerseits nicht zu denken. Dali feiert ungeheure Triumphe in Ame 
nicht nur als Maler und Buchillustrator, sondern er wird vielfach von der Industrie, von Magazinen und Warenhäi 


für Plakate und Dekorationen herangezogen. Der Fall Dali ist typisch für einen exklusiven snobistischen Kreis, der 


a Ber 


“a «Museum of Modern Art» und dem «Art Director Club» nahesteht, Dieser Kreis ist ultra-modern, aus ihm rekrutieren sich die 


Se 


Schaufensterdekorateure, die für die vornehmsten Modehäuser arbeiten. Die meisten Künstler stehen in keinem festen Angestell- 
ten-Verhältnis, sondern verkaufen ihre Entwürfe, wo immer sie akzeptieri werden. Wie die Modeschöpfer fahren auch sie jedes 
Jahr nach Europa, um dort neue Ideen und Anregungen zu finden. 

So erklärt sich eine umwälzende Modernisierung im Stile des amerikanischen Schaufensterschmucks, der bis vor kurzem noch vor- 
wiegend provinziell war. Dabei macht sich die Tendenz bemerkbar, immer weniger Wert auf die ausgestellte Ware und immer 
größeren Wert auf den dekorativen Rahmen zu legen. In einem Land, wo Reklame eine so große Rolle spielt, daß sie fast zum 
Selbstzweck wird, ist es auch nicht verwunderlich, daß die großen Häuser sich gegenseitig in der sensationellen Ausgestaltung 
ihrer Schaufenster zu übertreffen suchen. 

Das große Modehaus «Saks, Fifth Avenue » hat kürzlich einen kühnen Versuch unternommen und seine ganze Schaufensterfront 
der « Artists Equity Association», der größten Künstler-Vereinigung Amerikas, zur Ausschmückung übergeben. Das Thema hieß 
«Art for Fashion’s Sake », Kunst um der Mode willen, und den Künstlern wurde völlige Freiheit gelassen. Jedes Fenster zeigte nur 
jeweils ein unauffälliges Kleid, und darum herum schufen die Künstler eine neue Welt der Phantasie. Keiner von ihnen war ein 
berufsmäßiger Dekorateur, es waren ausschließlich bildende Künstler, die nie vorher auf diesem Gebiete gearbeitet hatten. Die 
konventionelle Schaufensterpuppe, umrahmt von phantastischen Zeichnungen und Skulpturen, wirkte allein durch die Diskrepanz 
dieser Elemente ausgesprochen surrealistisch. Der Erfolg war sensationell, sowohl für die Verkaufsziffern von «Saks, Fifth Avenue» 
als auch für die Künstler-Vereinigung, die mit diesen Fenstern gleichzeitig für einen Wohltatigkeitsball warb. 

Die gezeigten Beispiele sind nicht typisch für das amerikanische Hinterland — und eigentlich ist ganz Amerika in gewissem Sinne 


Hinterland —, sie sind nur typisch für die wenigen exklusiven Modehäuser und ihre Kunden in New York und Chikago, in Miami 


Links (left): Bonwit Teller, Damenmoden (Ladies Fashions) Rechts (right) : Saks, Warenhaus (Department Store) 


Entwurf Gene Moore Design Entwurf Jimmy Ernst & David Smith Design 


und Hollywood und neuerdings auch in den aufblühenden Olstadten in Texas. Dem amerikanischen Publikumsgeschmack komı 
konventionelle Schaufenster mit seinen romantisch-realistischen Ausschmückungen entgegen, die je nach der Saison Weihnachi 
ner oder Osterhasen zeigen. Neben den ultra-modernen Auslagen New Yorks überwiegen diese noch immer. Das moderne | 
fenster beschränkt sich auf die Gegend der oberen Fifth Avenue, die der Rue de la Paix, der Maximilianstraße, oder der Via 


entspricht; sie steht aber im-größten Gegensatz zu allen Main Streets Amerikas. FRITZ NI 
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Links oben (left, above): Bonwit Teller, Damenmoden (Ladies Fashions) 
Entwurf Tom Lee Design 

Links unten (left, below) : Pek & Pek, Damenmoden (Ladies Fashions) 
Entwurf Staples-Smith Design 

Rechts (right) : Saks, Warenhaus (Department Store) 

Entwurf George L. K. Morris Design 


Generatly speaking modern shop window-dressing in U.S.A. is not typically American. Whatever style is adopted: expressionis 


list or abstract, it is always super-national. Modern art in America shows a marked European character, and would be unthinka 
out the influence of the «Bauhaus» on the one hand and the surrealism of Dali and Max Ernst on the other. Dali is a tremen 
cess in America, and not only as a painter and illustrator of books. His services as a designer of posters and decorations have bee 


by industrial concerns, magazine proprietors and department stores. The case of Dali is typical of an exclusive, snobbish circle clo 


nected with the Museum of Modern Art and the Art Director Club. This circle is ultra-modern, andifrom its ranks are 
recruited those shop window-dressers who work for the most exclusive fashion houses. The majority of these artists are 
not engaged on the employee basis but sell their designs wherever they are accepted. Like the creators of fashion they 


pay annual visits to Europe to find new ideas and inspiration. This explains the revolutionary modernising of the style 


of American shop window-dressing that was hitherto predominantly provincial. Moreover, there is a marked tendency 
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Entwurf Anton Refrigier Design 


to place less value on the goods exhibited and more on the style of decoration. In a country where advertising plays such a 
prominent part, indeed it may be said to be an end in itself, it is small wonder that famous business houses make everyeffort 
to surpass each other in the sensational appearance of their shop windows. The big fashion house «Saks, Fifth Avenue », for 
instance, recently ventured to place the decoration and arrangement of its shop windows in the hands of the Artists’ Equity 
Association, the most important artists’ association in America. The slogan was: « Art for Fashion’s Sake », and artists were 
given a free hand. Each shop window displayed one inconspicuous gown at a time, and in this way a new world of phantasy 
was created. Not one of these artists was a professional shop window-dresser. They were all, without exception, creative 


artists who never before had been engaged on this kind of work. The conventional shop window dummy framed in by fan- 


tastic drawings and sculpture produced a definitely surrealist effect solely through the discrepancy of these elements. 
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Entwurf Robert Faveraux Design 


It was a sensational success both for the sales figures of Saks, Fifth Avenue as well as for the Artists’ Equity Association whose shop win 
dow-dressings were also an advertisement for a charity ball. The examples shown here are not typical of America’s hinterland—and in « 
certain sense the whole of America is hinterland. They only represent the few exclusive fashion houses and their customers in New Yor! 
and Chicago, in Miami and Hollywood, and quite recently the rising, prosperous oil cities of Texas. The conventional shop window witl 
its romantic-realistic trimmings which according to the season displays Father Christmas or Easter eggs still appeals to American taste iı 


general. It continues to predominate alongside New York’s ultra-modern display of goods. The modern shop window is confined to thi 


Upper part of Fifth Avenue that corresponds to Rue de la Paix, Maximilianstraße or Via Roma. It is a complete contrast to all Main Streets ii 


America. 
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Entwurf Walter Läubli Design Entwurf Heinz Schmeltzer Design 


Zur Erlangung eines werbewirksamen Plakates für die « Photokina » in Köln wurde ein interner Wettbewerb veranstaltet, zu dem 
auf Anregung der Industrie künstlerische Mitarbeiter einiger großer Firmen der Photobranche und mehrere freie Künstler hinzu- 
gezogen wurden. Die Aufgabe war so gestellt, daß jeder Wettbewerbsteilnehmer möglichst großen Spielraum in der Ideenschöp- 
fung hatte. Die Ergebnisse, die der Jury vorlagen, zeigten durchweg eine gute künstlerische Qualität, so daß es ihr schwer fiel, 
eine Entscheidung zu treffen. Maßgebend für die Bewertung war die klare Veranschaulichung der Idee «Internationale Photo- 
und Kino-Ausstellung » und eine überzeugende Plakatwirkung. Die Entscheidung der Jury, der neben Vertretern der Messeleitung 
auch Werbeleiter der Photoindustrie angehörten, fiel fast einstimmig auf den Entwurf von Heinz Schmeltzer in Düsseldorf, dessen 
eindrucksvolle Lösung man als ein Plakat von internationalem Format bezeichnen darf. Dieser Künstler wird auch die übrigen 
Werbedrucksachen für die Photokina durchgestalten. Wir werden noch an anderer Stelle über diese Ausstellung berichten, die 
im April nächsten Jahres stattfinden und auch den Gebrauchsgraphikern eine Fülle von neven Anregungen bringen wird, 


A competition sponsored by the photo industry was recently held in Cologne its purpose being the acquisition of a poster for 
the Photokina Exhibition. Entrants were restricted to artists employed by a few big firms of the photo branch and to a few crea- 
tive artists. Each competitor was allowed the widest possible scope in the creation of new ideas. The jury finding the entries 
were all of good artistic quality had difficulty in arriving at a decision. The conditions to be fulfilled were a good visual presen- 
tation of the idea of the «International Photo and Cinematograph Exhibition» and an effective poster design. The jurors con- 
sisting of representatives of the Fairs’ Management and advertising directors of the photo industry almost unanimously chose 
the design of a Düsseldorf artist, Heinz Schmeltzer, whose masterly solution may be spoken of in terms of a poster of internation- 
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al character. This artist has also been commissioned to design the rest of the publicity material for Photo- 
kina. In a later number we hope to give readers more information about the exhibition which will be held in 


April 1951 and will provide commercial artists with a host of new and stimulating ideas. 
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Entwurf Carl Nattermann Design Entwurf Karl Dietrich Design 


ım 19. November dieses Jahres starb 
ach längerem Krankenlager im Alter 
ron 73 Jahren Sir William Crawford, 
er Gründer und Leiter der weltbe- 
cannten Werbeagentur W. S. Craw- 
ord Ltd. in London. Er stammte aus 
ichottland und war schon in jungen 
ahren nach London gekommen, wo 
s ihm dank seiner zielbewußten und 
Ghen Arbeit schon in wenigen Jahren 
gelang, seinen anfangs bescheidenen 
Betrieb aus kleinen Anfängen heraus 
u einem so bedeutenden Unterneh- 
men auszubauen, daß er als erster für 
seine Agentur ein eigenes großes 
Bürohaus in London errichten konnte. 
Sir William Crawford war der aner- 


"phik unvergessen bleiben wird. 


kannt führende Fachexperte des eng- 
lischen Werbewesens, das durch ihn 
zahlreiche neue Impulse und Anregun- 
gen erfahren hat. Er war eine vitale 
und ideenreiche Persönlichkeit mit 
einem sicheren Instinkt für die Auswer- 
tung immer neuer werblicher Möglich- 
keiten und ein überzeugter Vertreter 
des künstlerischen Gestaltungsprinzips 
in der Werbung. In seiner Agentur 
wirken seit jeher viele bedeutende 
künstlerische Fachkräfte, und manche 
noch unbekannte Künstler wurden von 
ihm entdeckt und als Mitarbeiter her- 
angezogen. Crawfords Unternehmen 
genoß Weltruf, und wie zu allen zivili- 
sierten Ländern unterhielt er auch zu 


Deutschland freundschaftliche Beziehungen. Für seine schon vor Jahren gegründete Berliner Zweigniederlassung war auch 
der frühere Herausgeber dieser Zeitschrift, Professor Frenzel, als künstlerischer Berater tätig. Unvergessen in den Annalen 
des Bundes Deutscher Gebrauchsgraphiker ist auch die gastliche Aufnahme, die durch ihn einer Gruppe deutscher Ge- 
i brauchsgraphiker im Herbste des Jahres 1925 gelegentlich einer Studienreise nach England zuteil wurde. Auf einem Bankett, 
“das er ihnen zu Ehren veranstaltete, fanden sich die führenden englischen Gebrauchsgraphiker mit ihren deutschen Berufs- 
“kollegen zu einer freundschaftlichen Aussprache zusammen, und dank seiner einflußreichen Förderung gestaltete sich diese 
"Studienreise zu einem vollen Erfolg. Sir William Crawford war eine weltoffene und vorurteilslose Persönlichkeit, die allein 
schon durch das verständnisvolle Eintreten für die künstlerischen Kräfte in der Werbung in der deutschen Gebrauchsgra- 


Ev. 


"On 19th November last, Sir William Crawford, founder and director of the world-famous Advertising Agency W.S. Craw- 
ford Ltd., died in London after a long illness. He was seventy-three. A native of Scotland he went as a young man fo Lon- 
"don where, thanks to his indefatigable energy, he successfully developed his modest business from its small beginnings 

into an enterprise of vast importance. In fact he was one of the first to erect in London a large building solely for the offi- 

“ces of his agency. Sir William Crawford was the recognized expert in British publicity, and was its moving spirit also. His 
was a vigorous personality brimming over with new ideas. Moreover, he had a sure instinct for making good use of new 
advertising possibilities, and was besides a keen exponent of the artistic principle in advertising. From the very outset a 


number of well-known art experts found work in his agency, and many a hitherto unknown artist whom he had discovered 
was also employed by him. Sir William Crawford’s agency was known all over the world, and he himself made a point of 
cultivating friendly relations with all civilized countries including Germany. Professor Frenzel, former editor of this journal, 
‘was at one time art adviser to the agency’s Berlin branch founded many years ago. The hospitable welcome Sir William 
Crawford extended in 1925 to a group of German commercial artists on a study trip to England was a memorable one and 
‘unforgettable in the annals of the German Commercial Artists’ Association. At a banquet which he gave in their honour 
the German guests met leading British commercial artists and enjoyed a friendly discussion with them. Thanks to Sir Wil- 
"liam Crawford’s influential support this study trip was a complete success. The deceased was a man without prejudice of 
any kind, and his name will long be remembered in the sphere of German Commercial Art, if only for his sympathetic 


support of artist’s in publicity work. 
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ALFRED KUBIN ALS 
esondere Stil einer Illustration wird durch ihr Verhält- 


-schriebenen Personen und Geschehnisse abbilden wie Doré 
: und die Meister des 19. Jahrhunderts, er kann den Text 
-paraphrasieren und kritisieren wie etwa Beardsley in sei- 
nen Zeichnungen zu Wildes «Salome », oder er kann an ihm 
seine eigene Phantasie entzünden und nach ihm dann 
eigene optische Visionen schaffen — wie Alfred Kubin. Das 
_ illustrative Werk dieses Künstlers hat daher sein eigenes 
unverwechselbares und unnachahmbares Gepräge und steht 
außerhalb der Linie, die aus dem 19. Jahrhundert bis herauf 
zu Slevogt und Hegenbarth führt. Kubin schildert weniger 
die Tatsachen und Begebenheiten als die Stimmung, die 
Hintergründe und die Bedeutung der jeweiligen Dichtung. 
Oft herrscht in diesen Darstellungen Ruhe, jene beklem- 
mende Stille vor oder nach entsetzlichen Geschehnissen. 
Verlassene Räume, leere Straßen, einsame Landschaften 
er lassen die Katastrophen mehr ahnen, als daß sie sie zeigten 
und machen ihre Wirkung dadurch nur um so eindringlicher. 
Schildert Kubin Handlungen, so hat man das Gefühl, sie 
gingen schweigend und geräuschlos vor sich wie im Traum. 
k Seine Welt ist der schmale Bezirk zwischen Bewußtsein und 
m2 Traum, und nur solche Dichtungen, die in diese Sphäre hin- 
Sy Fe einragen oder sich darin spiegeln, sind seiner Kunst zu- 
_ gänglich. Er zeigt das zweite Gesicht der Dinge, die Schat- 

ten der Geschehnisse. Abraham Horodisch hat in seinem 

Essay über « Alfred Kubin als Buchillustrator » gewissenhaft 

die Dichtungen untersucht, die Kubin bevorzugt und am an- 

gemessensten illustriert hat. Es ergibt sich eine Linie von 
- Kleist bis Strindberg, die die wesentlichen Werke der ro- 


a a ET 


BUCHILLUSTRATOR © 
mantischen Literatur des neunzehnten Ja hrhunderts umfaß f 


Bei der Betrachtung der über hundert Abbildungen des vor- 
liegenden Werkes, die aus allen von Kubin illustrierten Bi 


chern ausgewählt sind, fällt mehr noch als bei den einzel- 
nen Werken auf, daß es innerhalb der Kunst Kubins Kain 
Entwicklung im eigentlichen Sinne gibt. Nachdem er seh 
früh schon — etwa 1908 zur Zeit des eigenen Romans «Die 
andere Seite» — seine eigene Handschrift gefunden hatte, 


hat er diese nicht mehr verändert. Von den Strömungen der 
zeitgenössischen Kunst blieb er unbeeinflußt, und seine eige- 
nen darstellerischen Mittel hat er zwar vervollkommnet und 
verfeinert, aber nie gewandelt oder experimentierend ver- 
ändert. Wenn die zweiten Illustrationen zu zwei Novellen 
von E. A. Poe — Jahrzehnte nach den ersten — nach seinen 
eigenen Worten «synthetischer, mit Unterstreichung der 
Schwarzweißwirkung » sind und die früheren « geisterhaft- 
atmosphärischer», dann ist dadurch nur gesagt, daß er 
anderen Eigenschaften der Dichtung sein Augenmerk zuge- 
wandt hat, nicht aber, daß sich sein Sensorium und seine 
Handschrift verändert hätten. Wie kaum ein zweites Werk 
eines lebenden Künstlers steht Kubins Werk als eine ge- 
schlossene Einheit vor uns. Wir empfinden es bereits als 
zeitlos, und es ist kaum vorstellbar, daß es jemals etwas von 
seiner geheimnisvollen Wirkung verlieren könnte, denn es 
ist bis in die letzten Einzelheiten echt und wahrhaftig. 
(Abraham Horodisch « Alfred Kubin als Buchillustrator », mit 


| 
100 Tafeln, einfarbig, und etwa 40 Textillustrationen, ein- 
farbig. Amsterdam 1949, Verlag der Erasmus-Buchhandlung 
— Auslieferung für Deutschland: Dr. Ernst Hauswedell & Co., 


Hamburg.) F.V. ARNOLD 


HERZLICHE GLUCKWUNSCHE STOP JUBILAR BESON- 

DERS INTERESSANT! Das Telegramm gilt dem « Pelikan», 

von dem Heft 50 vorliegt. Es ist der Kunsterziehung gewid- 

met, Professoren und Leiter verschiedener Kunstschulen be- 

richten über den «Weg zum künstlerischen Lehramt». Der 

Beitrag von Johannes Itten, Direktor der Kunstgewerbe- 

schule und des Kunstgewerbemuseums in Zürich, muß be- 

sonders erwähnt werden. Ein kluger Geist, der menschliche 
Unzulänglichkeit genau kennt, ein Mann, der für «Zwang » 

das Abwehrlächeln eines eisernen Engels hat, spricht zu 

uns. Es wird erwähnt, daß seine Ansichten zur « kunsterzie- 

herischen Arbeit an Akademien » an anderer Stelle erschei- 
i nen sollen — vielleicht gelingt es dem «Pelikan», auch 


diese Betrachtung zu erhalten? In dem Heft kommt ferner 
der «Bund deutscher Kunsterzieher» zu Wort, ein Quer- 
schnitt bringt wieder Nachrichten aus aller Welt. Hier ist 
übrigens zu lesen, daß sich vorerwähnter Herr Itten in 
Darmstadt «einfach und unkompliziert zur heutigen Zeit 
wie auch zur modernen Kunst bekannt hat» — um so inter- 
essanter wäre seine Meinung zu den Akademien, siehe 
oben! Pelikan, o Pelikan, daß Du Dich mit ausgezeichneter 
Perltusche nährst, wissen wir wohl, und so sei auch Deiner 
Pflegemutter ein Gruß gesandt. («Pelikan», Mitteilungen 
der Pelikan-Werke Günther Wagner, Hannover. Die Um- 
schlagseiten hat Professor Johannes Boehland mit anspre- 
chenden « Stenogrammen » gezeichnet.) 
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Das Buch ging aus der « Woensampresse » hervor, die 
ührung schrieb Dr. Wilhelm Westecker. («Licht und 
eer Verlag Gebr. Scheuvens, Wuppertal, DM 6,—.) 
Be A.S. 


BIND+PACK. Eine blitzblanke moderne Werbebroschire 
zeigt Bucheinbände in üblicher Ausstattung und in jenem 
fadenlosen Buchbinden, das in der Fachsprache auch « Lum- 
bekken» oder «Planatolen» genannt wird. Man sieht 
Schnellhefter, Kassetten, Faltschachteln und cellophanierte 
} Stanzplakate, der Clou aber ist zweifellos die « Plastik-Ef- 
fektheftung »! Spiralenförmig windet sich am Buch- oder 
Heftrücken ein Zelluloidstab, die Seiten sind mit ihm sauber 
gestanzt verbunden. Diese Bindtechnik, ein Schweizer Spe- 
-zialverfahren, ist im Ausland lange schon bekannt. Für Wer- 
beschriften erscheint sie glatthin verführerisch. (Bind+Pack 
_ GmbH., Wiesbaden-Schierstein, Dotzheimer Straße 51, ein 
Schwesterbetrieb der Firma Erasmusdruck Max Krause, 
Wiesbaden.) A.S. 


"BAUEN! BAUEN! Die Firma Franz Borchard (Bielefeld), die 
‘ihr 75. Jubilaum feiert, kann’s! Das Unternehmen hat ein 
Jubilaumsbiichlein herausgebracht, das lesenswert ist und 
für Fach- wie Werksbüchereien einen Gewinn bedeutet. 
Das Leben des Franz Borchard, der als Siebzigjähriger im 
Dezember 1944 selbst die Zügel in die Hand nimmt, um auf 
geliehenem Fuhrwerk seinen bei einem Fliegerangriff ums 
Leben gekommenen Sohn zum Friedhof zu bringen—dieses 
Leben, reich an Arbeit, ist im besten Sinne ein deutsches zu 
'nennen. Und nach dem Krieg wurde bei Borchards ohne 
Zögern wieder in die Hände gespuckt. Hauruck! Mit seinem 
Sohn Wilhelm und einer Handvoll Getrever ging es von 
‘vorne an, heute sind wieder 250 Mitarbeiter am Werk! Ver- 
> fasser des Buches ist Franz Friese (Bielefeld), Einband und 
. Holzstichillustrationen stammen von Herbert Viseneber. 
Beide haben ihre Sache sehr, sehr gut gemacht. («Franz 
Borchard, die Entwicklung des Bauunternehmens und das 
Leben seines Gründers, 1875—1950». Druck: Gustav Beu- 
trupp, Bielefeld.) A.S. 
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den wirtschaftlichen Stürmen der Jahre 1930 bi 
Bollwerk der gebundenen Preise ins Wanken 


rechnungsarten anzueignen. Heute zählt das Zauberwerk 
kaufmännischen Rechnungswesens zum selbstverständlichen 
Rüstzeug jeder Druckereileitung. Von Henning And. Krüger, 


einem der Männer, deren Arbeit wesentlich zu dieser 


Wandlung beigetragen hat, liegt nunmehr eine « Betriebs- 
abrechnung für das graphische Gewerbe» vor, ein «Leit- 
faden für Betriebe aller Größen und Sparten ». Band | behan- 
delt die Leistungserfassung und den Betriebsabrechnungs- 
bogen, Band II die Nachkalkulation, den Haustarif und die 
Auswertung. Die Arbeit zeichnet sich durch klare und über- 
sichtliche Darstellung aus und wird der Vielseitigkeit des 
Druckgewerbes hervorragend gerecht. Ein anderer Erzieher 
des Gewerbes zu kaufmännischem Denken, Kurt Hubbuch, 
bringt im gleichen Verlag «Die Organisation der Drucke- 
reiverwaltung », ein Buch, das nicht schlechtweg ein Orga- 
nisationsschema vorlegt und erläutert, sondern das, indem 
es von Aufgabenstellung, Arbeitsablauf und Betriebsziel 
ausgeht, die Kunst lehrt, in das gefährlich scheinende Durch- 
einander der Verwaltungsaufgaben Ordnung zu bringen. 
Beide Bücher wird mit Nutzen zu Rate ziehen, wer in der 
Leitung graphischer Betriebe zu tun hat. H. A. Krüger, Be- 
triebsabrechnung für das graphische Gewerbe, Band | und 
II. (9,60 bzw. 7,80 DM, zusammen 15,— DM.) Kurt Hubbuch, 
Die Organisation der Druckereiverwaltung. Ganzleinen 
19,— DM. Beide im Verlag des Druckhauses Tempelhof, 
Berlin. Josef Käufer 


DRUCK UND PAPIER 1950. Ein Fach-Adreßbuch für das gra- 
phische Gewerbe, für Papiererzeugung, Verarbeitung, Groß- 
handel und deren Lieferanten, es umfaßt die Bundesrepu- 
blik einschließlich West-Berlin. Der Almanach ist übersicht- 
lich in fünf Papierfarben zusammengestellt. (Herausgeber: 
Franz Fackler, München 2, Weinstraße 4. 12,50 DM) A. S. 


TROCKENSTOFF, der Druckfarbe beigegeben, ist oft die 
einzige und letzte Rettung für den Drucker bei knappen 
Lieferterminen. Eine kleine Schrift der Chr. Hostmann-Stein- 
berg’schen Farbenfabriken « Das Trocknen der Druckfarben 
und die Anwendung von Trockenstoffen» gibt eine Fülle 
von Hinweisen, die von den Männern der Praxis bestimmt 
dankbar entgegengenommen werden. J.K. 
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triebe des graphischen Gewerbes zuerst zögernd, dann mit 
wachsender Einsicht, sich die Grundsätze moderner Kosten- 
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| MUSTER-MESSE * TECHN. MESSE 
| 28. FEBR.—4. MARZ 29. APRIL—8. MAI 
| BEHEIZTE HALLEN 
| DIE REPRASENTATIVE INDUSTRIE-MESSE DER BUNDESREPUBLIK 


PROSPEKTE DURCH DIE DEUTSCHE MESSE- U. AUSSTELLUNGS-A.G. HANNOVER 


seit () 1920 


WILLY NUPNAU 


Schaufenster- Wabung, 
: FUR DIE INDUSTRIE : 


SCHAUS FOC KE 


FUR DEN HANDEL * 


KARTON-BUCHSTABEN 
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HEILBRONN-BOECKINGEN 
WURTTEMBERG 
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wetterfeste Emailplakat 
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Druckfarben 
Druckhilfsmittel 


eingebrannt. 


MUNCHENER 


EMAILLIER- UND STANZWERK 
München 25 - Zielstattstraße 34 


KAST & EHINGER GMBH 


STUTTGART-FEUERBACH 
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MITARBEITER SUCHEN 


eMarkenartikel-Dekorateur 


der nach eigenen Ideen Fenster vorbildlich zu gestal- 

ten weiß und der imstande ist, einen größeren Stab 

von freiberuflichen Dekorateuren zu schulen und 
deren Arbeitsweise zu überwachen, 


FIGUR + SCHRIFT 
HAMBURG-ALTONA-LISZTSTR- 18€ 


Bekannter und 
hervorragender 


Maler und Gebrauchsgraphiker | 


42 Jahre, als Atelierleiter einer bekannten Dortmunder Großfirma tätig, sucht in- | 
teressantere Stellung bei Druckerei, Markenartikelfirma, Industrie, Werbeunter- 
nehmen, Großkaufhaus. Arbeitsgebiet: Figur, Schrift, Plakat, Prospekt, Inserat, 
Packung, Dia, Dekoration, Messestände, Positiv-Retusche, Fotomontage, Lithogra- 
phie, Typographie, Text, Mode, Textil, Sport. Vertraut mit allen Drucktechniken. 
Angebote unter I 172 befördert HANEX, Hamburg 1, Sprinkenhof 


_von führendem Unternehmen der Markenartikel- 
industrie für den Außendienst gesucht. 


Wagen wird zur Verfügung gestellt. Bewerber mit 
gewandtem, sicherem Auftreten und mit allgemein- 
werblicher Vorbildung werden gebeten, sich unter 
Beifügung eines Lebenslaufes, eines Lichtbildes und 
mit Angabe der Gehaltsansprüche unter RX 98 722 
an Annoncen-Expedition CARL GABLER, Mün- 
chen, TheatinerstraBe 8/I, zu wenden. 


Graphiker und Werbetexter 


für Verkaufsprospekte, Inserate und Drucksachengestaltung von bedeutendem Werk 


der Baustoffindustrie in Niedersachsen zur ständigen freien Mitarbeit gesucht. Herren, 
die bereits praktisch Industriewerbung betrieben haben, werden gebeten, Angebot 
mit Arbeitsunterlagen und Honorarforderungen einzureichen unter AR 98717 an 
Annoncen-Expedition CARL GABLER GmbH., München 1, Theatinerstraße 8 


Auf die richtige Gestaltung 
kommt es an — wenn Ihre Werbung erfolgreich sein soll 
Die besten Mitarbeiter 
finden Sie durch die GEBRAUCHSGRAPHIK, das 
offizielle Organ des Bundes deutscher Gebrauchsgraphiker 
Bedienen Sie 
sich unseres Anzeigenteils, der auch für Sie der Weg sein 
kann zu den Kräften, die Sie suchen 


Leistungsfähige Offsetdruckerei 


Standort Schleswig-Holstein übernimmt für die Monate Februar-März-April 
1951 Aufträge für Ein- und Mehrfarben-Qualitätsdrucke. Anfragen unter 
Hb 152 bef. Ann.-Exp. CARL GABLER, Hamburg 11, Brandstwiete 2—4 


SWOGRAPHIK 


MUNCHEN2 - NEUTURMSTRASSE1-TELEFON2233 


Anzeigenverwaltung CARL GABLER, Miinchen 1, Theatinerstr. 49 a 
Telefon: Sammelnummer 2 53 31. Telegrammanschrift: Werbegabler 


HEFT 7 
+ 1950 


ZWEI GUTE IDEEN. ween 


schwarz-weiß und farbig, für Industrie und Einzelhandel 
Werbe- und FILM-STUDIO WALTER LECKEBUSCH 


Dokumentarfilme München 19, Woisenhausstraße 40, Telefon 63396 


Das Studio für in- und ausländische Filmwerbung EA 


BEILAGEN finden unsere Leser in dieser Auflage 23 . p ? ) 
von der FIRMA J.W. ZANDERS, FEINPAPIERFABRIK GmbH., Gohrsmühle, 


Bergisch-Gladbach, das erste Blatt einer Beilagenserie 


+) 


FRANKFURT/M / 


von den CHR. HOSTMANN-STEINBERG’SCHEN FARBENFABRIKEN, 
Celle, einen Zweifarbendruck i 


ER) DER GEDIEGENE Hallstichirrrervocen 


| 1838 feonh Amersdorfler | 


NORNBERG-W + PESTALOZZISTRASSE 21 * RUF 63516 « 


von der WERBESTELLE BERLINER GRAPH. BETRIEBE, Berlin W 35, 
Potsdamer Straße 81 b, die Werbeschrift »Fruchtbare Insel« (Teilauflage) 


Wir bitten um freundiiche Beachtung ! 


~~ 


Se Welegraphit, 702 u 
Auf Grund von über 30 jähriger Erfahrung auf diesem Gebiete in Amerika 
beabsichtige ich, hier eine Gesellschaft zum Vertriebe erstklassiger euro- 
päischer Werbekunst zu gründen. Hierzu werden laufende Verbindungen 
mit besten Kunstkräften in allen Ländern Europas gesucht. 

Von besonderem Interesse sind Entwürfe von Verpackungen, Prospekten, 
Plakaten, Etiketten, Buchumschlägen, Schutzmarken, Annoncen, wie auch 
gute Typographie. 

Es gibt auch in den Vereinigten Staaten gute Künstler für derartige Ent- 
würfe, jedoch kann damit gerechnet werden, daß die Verschiedenheit 
der europäischen Stile und der stark individuellen Stile der dortigen 
Künstler hierzulande besonders erfolgreiche Wirkungen hervorbringen 
werden. Man erzielt dadurch etwas »Anderes«, etwas, das »hervorragt«, 
g und dies ist in der Werbung enorm wichtig. 

Gute Beziehungen zu den bedeutenden amerikanischen Werbe-Agen- 
turen sind vorhanden. Der schnelle Luftpostverkehr wird der systemati- 


schen Bearbeitung dieses Gebietes zugute kommen. 


Wer möchte drüben an diesem Unternehmen mitarbeiten? 


EEE 


HERMAN A. HOLZ 


52 GRAMERCY PARK » NEW YORK 10, N.Y. 


CED 


MARZELLENSTR.43-RUF:78477-74839 


DIE KUNST 


und DAS SCHÖNE HEIM 


Monatsschrift für Malerei, Plastik, 
Graphik, Architektur und Wohnkultur 
Einzelheft DM 3,50 


VERLAG F.BRUCKMANN 


München, Nymphenburger Straße 86 


RE 
BERLINER WERBE-BAU-WERKSTATTEN M\° 


CHARLOTTENBURG 9+ KASTANIENALLEE 17 


Übernahme und kompletter Ausbau von Messe- 
und Ausstellungsständen in ganz Westdeutschland. 
Kostenvoranschläge unverbindlich. Fordern Sie 
bitte unseren Prospekt an. 


FERNRUF: 977335 und 327335 


} 
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HAUSSMANN 
KLISCHEES 


DARMSTADT 


KLISCHEES JEDER ART - FOTOLITHO: 
RETUSCHEN - ZEICHNUNGEN - ENTWÜRF| 


GRAPHISCHE WERESTAITEN HAMBURG 


Cth benund KA 


\@)/ HAMBURG BLANKENESE Miihlenberg 83 


ER NS TALS 


GeRaA vos 


MUNCHEN 2 LOTHSTR-A 


TELEFON 61042 


Werbefreudig 


und immer interessiert fir betont gute verkaufsférdernde 


Werbemittel (Verpackungsmittel, Werbeprospekte usw.) 
ist die Seifen-, Waschmittel-, Ol-, Fett-, Parfümerie- 
kosmetische, kosmetisch-pharmazeutische, 


Wachs- und chemisch-technische Industrie. 


Die fortschrittlichen Betriebe lesen seit Jahr und Tag 
»Seifen-Ole-Fette-Wachse, Neve Folge der Seifensieder- 
Zeitung«. Mit über 4000 vollzahlenden Beziehern in 49 
Staaten der Welt ist sie weitaus das meistgelesene und 
weitestverbreitete Fachorgan. Sie wird von nahezu jedem 
einschlägigen Betrieb gehalten und geschätzt. Als Werbe- 
träger für die Maschinen-, Apparatebau-, Rohstoff- und 
Verpackungsmittel-Industrie bewährt.Sieistebensowichtig 
für leistungsfähige Druckereien und freischaffende Gra- 
phiker, die wertvolle Verbindungen und Aufträge suchen! 


Probehefte und Anzeigenangebote geben wir gerne ab. 


SEIFEN - OLE - FETTE-WACHSE 


Neue Folge der Seifensieder-Zeitung 
Augsburg 2/g 


MME, 


Kohlepapierfabriken 


RICHARD REUTER ousstioorr - REISHOLZ 


Lum Kleben fe CLO 


der glasklare 
oder farbige 
selbstklebende 


bewährte 


BIEFIHERR TS) OV OLR 
HAMBURG 20 


In allen Schreibwaren- 
Geschäften vorrätig 


Unentbehrliche Hilfsmittel 


für jeden, der Anzeigenwerbung gestaltet und betreibt 


DIE ANZEIGE 


seit einem Vierteljahrhundert die einzigartige Fach- 
zeitschrift für das gesamte Anzeigenwesen. Bringt ihren 
Lesern jeden Monat eine Fülle wertvoller Anregungen. 


Bezugspreis vierteljährlich DM 9,-, Einzelheft DM 3,- 
DEUTSCHES 


MARKTBUCH 
1950/54 


Tabellen zur Bestimmung des Werbewerts der deutschen 
Zeitungen und Zeitschriften. Das Buch geht über den 
Rahmen eines Zeitungskatalogs weit hinaus. 


Din A 4, Ganzleinen, Preis DM 18,- 


STORCH = VERLAG 
REUTLINGEN 


Wir sind bekannt für Herausgabe guter Werbe-Fachliteratur ! 


Halten Sie Verbindung mit uns! 


SCHIEBE-ETIKETTEN 
ABZIEH- PLAKATE 


Seit über 45 Jahren hervorragend bewährt 


Ite Tell: 


Spritzapparate, Retusche -u. 
Buntfarben, Reduzierventile, 
luftdruckanlagen 
Curt Hiekel, Hersel 64 über Bonn 
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> barmonisch ahfbinander ab hgestimmt 


‚geben unseren Druckerzeugnissen die Note. Ben 


Über “500 geschulte Mitarbeiter. 3 ae Pe toa 
‚bemühen sich en = 2 “= 
um m di seine Form der Drucsace und. | —- 5 | 
um das Buch als Kunstwerk. a re 
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GRAPHISCHE KUNSTANSTALTEN 
ee: BRUCKMANN KG 


MÜNCHEN 2 LOTHSTRASSE Liv 


